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ОМНІКАЛЬНІСТЬ  
ЯК ІНСТРУМЕНТ ФОРМУВАННЯ КОМУНІКАТИВНОЇ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ КОМПАНІЇ  
 
У сучасному динамічному бізнес-середовищі ефективна 

комунікативна маркетингова політика стає ключовим фактором успіху 
компанії. Врахування особливостей поведінки споживачів при 
формуванні такої політики дозволяє значно підвищити її 
результативність та забезпечити стійку конкурентну перевагу. 
Актуальність теми підтверджується численними дослідженнями, які 
вказують на зростаючу роль персоналізованих комунікацій у взаємодії з 
цільовою аудиторією [1; 2]. 

Метою даного дослідження є теоретичне обґрунтування підходів до 
формування комунікативної маркетингової політики компанії з 
урахуванням поведінкових особливостей споживачів та розробка 
рекомендацій щодо її практичної реалізації. 

Теоретико-методологічною основою дослідження слугували праці 
вітчизняних та зарубіжних вчених у сфері маркетингових комунікацій 
та поведінки споживачів. Використано методи системного аналізу, 
синтезу, узагальнення та порівняння.  

Комунікативна маркетингова політика є невід’ємною складовою 
загальної маркетингової стратегії компанії та спрямована на 
формування ефективної системи взаємодії з цільовою аудиторією.  
В умовах інформаційного перевантаження та високої конкуренції за 
увагу споживачів, врахування їх поведінкових особливостей стає 
критично важливим для досягнення маркетингових цілей. 
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На основі аналізу наукових джерел [3-5] можна виділити наступні 
ключові аспекти формування комунікативної маркетингової політики з 
урахуванням поведінки споживачів: 

1. Сегментація цільової аудиторії за поведінковими критеріями. 
Традиційні методи сегментації (демографічні, географічні) 
доповнюються поведінковими критеріями, такими як стиль життя, 
цінності, мотиви покупок, способи прийняття рішень.  

2. Персоналізація комунікацій. Сучасні технології дозволяють 
збирати та аналізувати великі обсяги даних про поведінку споживачів, 
що створює можливості для високого рівня персоналізації комунікацій.  

3. Омніканальність. Інтеграція різних каналів комунікації (онлайн 
та офлайн) для створення безшовного клієнтського досвіду. Важливо 
забезпечити узгодженість повідомлень та брендингу across all 
touchpoints. 

4. Контент-маркетинг. Створення цінного та релевантного 
контенту, який відповідає інформаційним потребам та інтересам 
цільової аудиторії.  

5. Емоційний маркетинг. Врахування емоційних аспектів 
поведінки споживачів та розробка комунікаційних стратегій, спрямо-
ваних на створення емоційного зв’язку з брендом. 

Для ілюстрації практичного застосування вищезазначених підходів 
розглянемо приклади успішної реалізації комунікативної маркетингової 
політики з урахуванням поведінки споживачів. Компанія Netflix 
активно використовує аналіз поведінки користувачів для персоналізації 
контенту та комунікацій. Алгоритми компанії аналізують історію 
переглядів, вподобання та навіть час доби, коли користувач найчастіше 
дивиться контент. На основі цих даних формуються персоналізовані 
рекомендації та навіть створюється унікальний для кожного 
користувача інтерфейс з різними зображеннями для одних і тих же 
фільмів чи серіалів [6].  

Косметичний ритейлер Sephora реалізував успішну омніканальну 
стратегію, яка враховує різні аспекти поведінки споживачів. Компанія 
інтегрувала онлайн та офлайн канали продажів, створивши єдину 
систему лояльності Beauty Insider. Клієнти можуть отримувати 
персоналізовані рекомендації продуктів на основі їх покупок як в 
фізичних магазинах, так і онлайн. Крім того, Sephora використовує  
AR-технології в своєму мобільному додатку, дозволяючи користувачам 
"приміряти" макіяж віртуально [7].  
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Платформа для оренди житла Airbnb активно використовує 
контент-маркетинг та емоційний маркетинг у своїй комунікативній 
політиці. Компанія створює персоналізований контент на основі 
попередніх подорожей користувачів та їх пошукових запитів. Крім того, 
Airbnb активно просуває концепцію «належності» (belonging) через свої 
комунікації, апелюючи до емоційної потреби людей відчувати себе  
«як вдома» під час подорожей [8].  

Формування комунікативної маркетингової політики з урахуванням 
поведінки споживачів є складним, але необхідним процесом для 
сучасних компаній. Ключовими аспектами цього процесу є  
глибоке розуміння цільової аудиторії, персоналізація комунікацій, 
омніканальність, створення цінного контенту та побудова емоційного 
зв’язку з брендом. Успішні приклади компаній Netflix, Sephora та Airbnb 
демонструють, що врахування поведінкових особливостей споживачів 
при розробці комунікативної політики дозволяє досягти високого рівня 
залученості аудиторії, підвищити лояльність клієнтів та забезпечити 
стійку конкурентну перевагу. 
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